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Resumo: O setor bancário é um dos setores de prestação de serviço mais importantes no país. 
A quantidade de produtos ofertados por eles é cada vez maior e somado ao fato de possuir 
muitas agências concentradas numa mesma região, a competitividade se torna mais acirrada. 
Nesse cenário, manter seus clientes é fundamental para o sucesso nos negócios. Para isso os 
bancos tem se apoiado na ferramenta que seria o elemento estratégico para a fidelização dos 
clientes: o Marketing de Relacionamento. Neste trabalho são identificadas as ações de 
Marketing de Relacionamento que uma agência bancária em Vitória/ES vem utilizando junto 
a seus clientes. Foi realizada uma pesquisa com 2 gerentes da carteira PJ da agência e com 10 
clientes: 5 deles com relacionamento acima de cinco anos de duração e outros 5 clientes, com 
relacionamento de até 2 anos, a fim de obter informações das ações de Marketing de 
Relacionamento realizadas e as percepções dos clientes em relação a essas ações. A pesquisa 
revelou que as principais ações de marketing de relacionamento são: o bom atendimento e a 
preocupação com a empresa do seu cliente. O ponto positivo, em destaque, foi o bom 
atendimento e os negativos foram a falta de estacionamento, taxas de juros e filas.  
Palavras-chave: Bancos. Serviços. Clientes. Marketing de Relacionamento. 
 
 
RELATIONSHIP MARKETING IN MAINTAINING CUSTOMERS: A STUDY IN AN 
AGENCY ALFA BANK IN VITÓRIA/ES 
 
Abstract: The banking sector is one of the most important service sectors in Brazil. The 
amount of products offered by this sector is ever-growing alongside of the enhanced 
competition, due to the fact of the intense concentration of bank agencies in the same area. 
Given this context, maintaining customers and penetrated markets is fundamental for the 
success of the business. Therefore, the baking sector have looked for support on the 
Relationship Marketing, a tool which many scholars consider to be a strategic element to 
customers’ loyalty. In this paper, we identify the Relationship Marketing actions that a bank 
agency in Vitoria/ES takes towards their customers. The interviews happened with 2 
managers responsible for the “Legal Person” department and 10 of their customers, 5 of 
which had a relationship with the department for over 5 years, and 5 others that, at that point, 
had a relationship with the agency for less than 2 years. The goal of the interviews was to 
identify which Relationship Marketing actions the customers notice from the interactions with 
the managers. The research revealed that the main Relationship Marketing actions are: proper 
customer service and the concern with the customers’ companies. The main positive view was 
“proper customer service”, and the main negative views were “nonexistent parking lot”, “high 
interest rates” and “long lines”. 
Keywords: Bank Service; Customer Satisfaction; Relationship Marketing. 
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Atualmente existe no mercado bancário uma competição acirrada. O desenvolvimento 
nesse setor foi tão expressivo a ponto de se tornar um dos melhores mercados do mundo em 
tecnologia e informação, tamanho foram seus investimentos nessas áreas.  
No mundo globalizado em que vivemos, onde as pessoas podem resolver todos seus 
problemas sem sair de casa, os clientes se tornaram mais exigentes. Somando isso ao fato da 
alta competitividade no setor bancário, um elemento que pode fazer com que melhore a 
qualidade do seu serviço e estreite relacionamentos com os clientes, é o marketing de 
relacionamento.  
Um dos princípios do marketing de relacionamento é a manutenção do relacionamento 
entre empresa e cliente, Silva (2008) diz que é o marketing de relacionamento que irá 
implantar ações de forma a tratar o cliente como único. Os bancos estão direcionando seus 
esforços para aumentar a satisfação e a lealdade dos seus clientes, pois clientes satisfeitos 
tendem a permanecer fiéis, mantendo um relacionamento duradouro com o banco. Paiva, 
Barbosa e Ribeiro (2009) dizem que além de atrair, é necessário conquistar a lealdade do 
cliente, fator determinante para seu sucesso. 
Os produtos ofertados nos bancos são dotados de similaridades entre os concorrentes. 
O diferencial buscado para o cliente de acordo com Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) 
passa a ser a qualidade com que os serviços são prestados. Dessa forma, o marketing de 
relacionamento irá buscar atingir o diferencial na relação com o cliente para que o mesmo 
tenha a sua opção de preferência pela empresa.  
A qualidade dos serviços prestados é um fator de suma importância para o sucesso nos 
negócios em qualquer ramo comercial. “Atender com qualidade” só será possível a partir do 
momento em que são conhecidas as necessidades e expectativas dos clientes. 
Assim, este estudo justifica-se, pela importância de conhecer quais estratégias de 
Marketing de Relacionamento a agência bancária está adotando e quais ainda podem ser 
adotadas, para conseguirem êxito nos negócios, de acordo com as necessidades que serão 
identificadas pelos clientes no decorrer da pesquisa.  
Para isso, é necessário responder a seguinte questão: Quais ações de Marketing de 
Relacionamento a agência estudada pratica para manter seus clientes PJ com suas 
respectivas contas?  
Atentos à importância do marketing de relacionamento e da qualidade dos serviços 
prestados, pelo setor bancário, justifica-se um estudo mais aprofundado neste tema, que tem 
como objetivo: Identificar e descrever quais as ações de Marketing de Relacionamento a 
agência em questão pratica para manter as contas de seus clientes da carteira PJ. 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  
2.1 MARKETING BANCÁRIO  
O setor bancário é um setor de prestação de serviços que desenvolve um papel de 
fundamental importância na economia nacional e encontra-se em franco crescimento. 
Segundo a Febraban (2012) o número de agências cresceu 7% em 2011, impulsionado pelos 
grandes bancos, que buscam aumentar ainda mais sua capilaridade; o número de contas 
correntes ativas aumentaram 3,8%; e os investimentos e despesas em tecnologia tiveram um 
crescimento de 11% atingindo R$ 18 bilhões em 2011.   
Os bancos realizaram diversos investimentos: reestruturaram suas agências 
transformando-as em um ambiente moderno, agradável, deixando para o passado toda a 
exagerada exuberância que os caracterizava para, não só atrair, como fidelizar seus clientes. 
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Os funcionários passaram a ser treinados para melhorar a qualidade do atendimento, pois seus 
canais de vendas e comunicação com os clientes mudaram em decorrência dos investimentos 
como internet banking, caixas eletrônicos, fone banking dentre outros. Tais mudanças foram 
feitas por todos os bancos, dessa forma não se caracterizou como um diferencial (TEIXEIRA, 
CAVALCANTE, 2005). 
Com o aumento da competitividade, é possível perceber a necessidade do 
estreitamento das relações com os clientes a partir do marketing bancário. Esse marketing tem 
como estratégia, captar mais clientes e retê-los, para que gere mais vendas (TOLEDO, 1993). 
Albrecht (1994) acrescenta que, a orientação estratégica para o cliente, no setor bancário, 
requer uma atitude consciente da alta administração em passar os valores organizacionais à 
gerências intermediárias. Esta deve interpretar e reinterar as políticas organizacionais, 
integrando a estratégia para que assim seja elevado o desempenho do pessoal nesta direção. 
Oliveira (2008) concluiu em suas pesquisas que elementos como confiança, 
comprometimento, satisfação, importância e investimento, estão presentes em todo o processo 
de relacionamento entre banco e cliente. É possível observar a forte influência que a figura do 
gerente exerce no desenvolvimento da relação cliente-instituição, na qual o mesmo é muitas 
vezes o principal contato do cliente na empresa. 
Neste tópico, foram vistos os principais conceitos e a importância que o Marketing 
bancário recebeu em função da evolução do mercado. Nos tópicos seguintes serão 
apresentadas outras abordagem em marketing que também devem ser trabalhadas para a 
criação de estratégias na conquista e manutenção do relacionamento com os clientes.  
2.2 MARKETING DE SERVIÇOS  
O Setor de Serviços aumentou drasticamente nas últimas décadas. A força de trabalho 
dos brasileiros nesse setor era de 25,9% na década de 30 chegando a 72% em setembro de 
2012 (IBGE, 2012). Além de ter a maior força de trabalho, é o setor que possui o maior peso 
do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, correspondendo a 67% do PIB nacional no segundo 
trimestre de 2012, de acordo com dados do IBGE (2012). 
O serviço, segundo Lovelock (2001, p.5) pode ser definido como: 
 [...] atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para 
cliente em tempos e lugares específicos, como decorrência da realização 
de uma mudança desejada no ou em nome do destinatário do serviço.  
A busca pela qualidade é o que direciona os clientes a uma determinada organização 
no momento da escolha de um prestador de serviços. Estudos feitos em uma loja de 
departamento apontam que além da qualidade, outros fatores que influenciam os clientes no 
processo de compra, como: o bom atendimento, a segurança e a confiabilidade (PELISSARI 
et al., 2011). 
Uma empresa prestadora de serviços, além de possuir o domínio de todo o processo de 
oferta do produto, deve se atentar a pequenos detalhes na interação com os clientes, a qual 
define, a percepção de qualidade dos consumidores (DOMARESK; SILVEIRA; KATO, 
2002). Um atendimento mal sucedido pode acarretar danos irreversíveis ao relacionamento 
(DOMARESK; SILVEIRA; KATO, 2002). O serviço de qualidade pode trazer clientes e 
lucros mais altos porque as pessoas estão dispostas a pagar mais para ter um bom tratamento 
(NICKELS; WOOD 1999). 
Outra importante abordagem é a ação de Marketing de Relacionamento como forma 
de gerar vantagem competitiva no mercado, este tema será apresentado no próximo tópico. 
2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO  
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No cenário atual é de extrema importância que as empresas desenvolvam formas para 
atrair e reter seus clientes. As ferramentas do marketing de relacionamento podem ser 
utilizadas para atingir esse objetivo, uma vez que ajudam a manter os clientes satisfeitos, 
gerando benefícios tanto para os clientes quanto para a empresa (MAGALHÃES; 
CRNKOVIC; MORETTI, 2009). Kotler (1998) destaca a importância de manter seus atuais 
clientes, explicando que a aquisição de novos clientes pode custar até cinco vezes mais que 
satisfazer e reter clientes existentes.  
A terminologia Marketing de Relacionamento surgiu com Berry, em 1983, ele 
enfatizou que a atração de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo 
intermediário no processo de marketing. Solidificar relacionamentos, transformar clientes 
indiferentes em leais e servi-los é que deveria ser considerado marketing (BERRY, 1995). A 
prática do marketing de relacionamento permite que as empresas visualizem seus clientes de 
uma nova maneira, como elemento primordial para a sua existência (MOUSSALLEM; 
PEÇANHA; GONÇALVES, 2009). 
O marketing de relacionamento representa importante mudança de paradigma, por se 
tratar da evolução da mentalidade competitiva para uma nova abordagem pautada na 
interdependência e cooperação. Com isso, é reconhecida a importância das várias partes que 
servem de apoio para as organizações em constante cooperação para fornecer maior valor aos 
clientes-alvo. Esses relacionamentos determinam o valor futuro do negócio, por geralmente 
valerem mais que os ativos físicos de uma organização (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). 
McKenna (1992) afirma que uma empresa precisa de uma estratégia apropriada para 
que sejam gerenciados e desenvolvidos seus relacionamentos. Essas estratégias devem ser 
bem formuladas, de forma que a empresa tenha a preocupação em manter os clientes fieis 
sempre em primeiro lugar, procurando satisfazer suas necessidades, sugerindo benefícios, 
descontos e vantagens para que ele possa se sentir valorizado (BALDAN et al., 2011).  
Grönroos (2003) lista três elementos táticos de uma estratégia de relacionamento: 
(1) Buscar contato direto com os clientes. Esse processo ajuda a estabelecer e manter 
relacionamentos a longo prazo com mútuos benefícios (NICKELS, WOOD, 1999). A 
interação com o cliente possibilita um feedback, que auxilia a empresa no desenvolvimento de 
novas formas de melhorar seus produtos e/ou serviços (MCKENNA, 1997).  
(2) Montar um banco de dados com as informações dos clientes. O marketing de 
relacionamento se apoia em bancos de dados inteligentes que proporciona um conhecimento 
mais profundo da demanda, expectativa e necessidade do cliente, garantindo às organizações 
a adequação necessária na oferta de produtos e serviços aos seus clientes (GRÖNROOS, 
2003).  
(3) Desenvolver um sistema de serviços com orientação ao cliente. Todos os 
processos de valor da empresa devem ser realizados em função do cliente.  
Em relação à implantação das estratégias voltadas para o cliente, é importante que os 
gerentes responsáveis entendam os resultados esperados antes de iniciar o processo de 
mudança. Podem ocorrer falhas na implantação por desconhecerem a complexidade do tema. 
Essas falhas também podem ser causadas devido a desatenção com os processos de 
comunicação dentro da empresa e com as questões de capacitação, treinamento e 
reconhecimento dos colaboradores. É preciso rever todo o processo de trabalho, de forma que 
as mudanças organizacionais sejam feitas com o intuito de aperfeiçoar a estratégia de 
relacionamento com o cliente (COHEN; DE MORAES, 2006). A satisfação dos clientes é um 
fator essencial para um bom relacionamento entre clientes e empresas. No tópico a seguir são 
expostos os principais aspectos referentes a este tema. 
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2.4 SATISFAÇÃO DOS CLIENTES E QUALIDADE DOS SERVIÇOS  
Para satisfazer os clientes é preciso criar uma percepção de qualidade do serviço 
prestado, sendo essa qualidade percebida pelos clientes o grande diferencial competitivo e um 
dos principais elementos da retenção e lealdade dos mesmos (GIULIANI; CAMARGO; 
GALLI, 2010).  
Saliby (1997) salienta que é fundamental que as empresas entendam que os clientes 
estão cada vez mais exigentes, tornando-se mais sensíveis à percepção de qualidade em todo o 
serviço. 
A qualidade é o grau em que um serviço atende ou supera as expectativas dos clientes 
(LOVELOCK, 2001). Se o cliente recebe um serviço acima de sua expectativa, isto é, melhor 
do que o esperado estará com um grau de satisfação elevado. Se o serviço recebido, for 
percebido abaixo do esperado, o grau de satisfação será baixo (ZACHARIAS; FIGUEIREDO; 
ALMENIDA, 2008). Portanto, “o que conta é a qualidade na forma como é percebida pelos 
clientes" (GRÖNROOS, 1995, p. 48). 
Um fator muito importante para a busca da qualidade dos serviços é a análise da 
percepção dos clientes acerca do serviço em comparação com a percepção daqueles que os 
estão prestando. Ou seja, a organização deve apresentar a qualidade do seu serviço baseada na 
percepção do seu cliente para que haja a satisfação (VAVRA, 1993; GARVIN, 1999). 
Lovelock (2001) conclui que a percepção dos clientes sobre a qualidade do serviço de 
uma determinada empresa se baseia em avaliações cognitivas de longo prazo, ao passo que a 
satisfação do cliente é uma reação emocional de curto prazo a uma experiência específica de 
serviço.  
A satisfação dos clientes está ligada diretamente ao atendimento das expectativas 
criadas por eles a partir de experiências anteriores. Somente por meio da satisfação, que as 
estratégias de marketing de relacionamento terão sucesso (VAVRA, 1993). Oliver (1993) 
afirma que ao satisfazer os clientes, é possível retê-los e gerar lealdade, mostrando que a 
oferta da empresa é superior.  
Os clientes com alto grau de satisfação tendem a gerar diversas vantagens para as 
organizações, como a diminuição da sensibilidade em relação ao preço, além do marketing 
“boca-a-boca”, onde o cliente passa sua experiência satisfatória a outras pessoas (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2003). Clientes satisfeitos são fiéis à empresa e fazem questão de dizer às 
pessoas que compram na empresa há anos e não possuem nenhuma intenção de mudar seu 
local de compra (ROMANIELLO; AMÂNCIO; TERCETTI, 2008).  
Radons, Torres e Ceretta (2012) concluem que a satisfação impacta positivamente na 
lealdade, pois os clientes tendem a permanecer comprando os produtos da empresa em longo 
prazo, satisfazendo suas necessidades e desejos. Griffin (1998) salienta que para alcançar a 
lealdade, é preciso que a empresa atribua valor aos seus produtos e serviços e demonstre 
claramente estar interessada em criar e manter vínculos com o cliente. 
Quando a organização oferece serviços e produtos que atendem às expectativas dos 
clientes, os mesmos criam um sentido de valor que é atribuído à empresa (SCHARF; 
SORIANO-SERRA, 2008). Gale (1996), ao confrontar os conceitos de qualidade e valor 
percebido, conclui que a qualidade percebida pelo mercado é definida como a opinião dos 
clientes acerca dos produtos ou serviços comparados a concorrência. Já o valor percebido é a 
percepção da qualidade por parte do mercado relativo ao seu produto ou serviço em si. As 
pessoas percebem valor em grande parte por meio dos produtos (bens ou serviços) que uma 
organização coloca à disposição do mercado (SCHARF; SORIANO-SERRA, 2008).  
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Kotler e Armstrong (2003) afirmam que os clientes são influenciados, no momento da 
escolha da oferta a qual ele atribuirá mais valor por fatores como: confiabilidade, prazos de 
entrega, durabilidade, custos atribuídos à compra dentre outros. Tais fatores influenciam 
diretamente na satisfação dos clientes.  
O valor percebido é um elemento que antecede a satisfação, que em conjunto com a 
qualidade percebida, possibilita medir a satisfação do cliente (BAGINSK NETO; COSTA; 
PESSOA, 2009).  
Zacharias, Figueiredo e de Almeida (2008) concluíram em suas pesquisas, realizadas 
em agências bancárias, que a satisfação vai depender da forma como a empresa interage com 
seus clientes e como administra esse relacionamento, seja por meio do atendimento dos 
gerentes, seja na forma como resolve os seus problemas.  
No próximo tópico deste artigo, serão expostas as ferramentas metodológicas que 
foram utilizadas para atingir os objetivos deste estudo, bem como foi determinada sua 
amostra, coleta e tratamento dos dados.  
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS DA INVESTIGAÇÃO 
Este estudo apresenta uma abordagem de natureza qualitativa. Tal abordagem pode 
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interação de variáveis, 
classificar processos dinâmicos e possibilitar um estudo mais aprofundado do objeto de 
investigação (RICHARDSON, 1989; MCDANIEL, GATES, 2006).  
O método qualitativo procura descrever detalhadamente certas situações com o 
objetivo de compreender os indivíduos (GOLDENBERG, 2003). Malhotra (2005 p. 113) 
explica que, “a pesquisa qualitativa é baseada em amostras pequenas e não-representativas e 
os dados não são analisados estatisticamente”.  
A pesquisa em questão tem um foco exploratório, visando dar ao pesquisador maior 
conhecimento sobre o problema em si. Severino (2007) explica que a pesquisa exploratória 
busca levantar informações sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de 
trabalho, mapeando as condições de manifestação do fenômeno.  
Como estratégia de pesquisa, foi utilizado o levantamento, pois se pretende saber a 
opinião dos clientes acerca do seu relacionamento com a agência bancária, possibilitando um 
conhecimento maior referente a realidade dos clientes com o banco. Além disso, esse método 
de pesquisa mostra diferentes contextos, levando a elaboração de uma pesquisa de melhor 
qualidade (GIL, 2002).  
3.1 AMOSTRA, COLETA E TRATAMENTO DE DADOS 
O universo desta pesquisa é formado por donos das empresas que possuem contas na 
modalidade Pessoa Jurídica do Banco Alfa. Os objetos da pesquisa serão os donos das 
empresas e os gerentes da carteira PJ. 
Mattar (2001) afirma, em relação a definição da amostra, que as decisões de pesquisa 
cabem exclusivamente ao pesquisador, dessa forma, a amostra é escolhida conforme 
conveniência do mesmo. Para essa decisão, foi considerada a acessibilidade aos objetos da 
pesquisa e a representatividade desejada. 
Na pesquisa qualitativa, é necessário um número mínimo em sua amostra para que a 
mesma seja aceita. No presente estudo, a amostra foi composta por dois gerentes da carteira 
PJ e de 10 clientes da agência: cinco deles possuem contas há mais de 5 anos e os outros 5 
com contas abertas com até 2 anos Essa escolha foi feita para que fosse possível comparar os 
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relacionamentos que já estão consolidados devido ao tempo, com aqueles que ainda estão em 
processo de criação de relacionamento com os clientes. 
Tal quantidade de empresas foi considerada suficiente pelos autores para que fossem 
expostos, se as estratégias de marketing de relacionamento, implantadas pela agência são de 
fato sentidas pelas empresas. 
Foi escolhida a amostra não probabilística intencional, para obtenção dos dados, na 
qual os critérios de seleção da amostra são baseados no julgamento pessoal do pesquisador, 
onde os elementos representam a população em estudo (MCDANIEL; GATES, 2006).  
Para atingir os objetivos da pesquisa, foram utilizadas duas frentes: um levantamento 
de dados secundários na própria agência com dois gerentes da carteira PJ, para identificar os 
instrumentos e ações de Marketing de Relacionamento utilizadas atualmente; e entrevistas em 
profundidade com aqueles clientes que já estão inseridos no Marketing de Relacionamento, 
abordando uma amostra de 10 empresas, sendo 5 deles com contas no banco há mais de 5 
anos e os outros 5 clientes com um relacionamento de até 2 anos com a agência. 
A aplicação das entrevistas com os clientes do banco foram realizadas pessoalmente 
pelos pesquisadores, onde as respostas foram registradas em um formulário de coleta de 
dados. O local escolhido para as entrevistas foi o estabelecimento comercial de cada 
entrevistado, para assegurar maior reserva ao assunto e isenção de influência do ambiente da 
agência nas respostas. 
Para validação das entrevistas foi realizado um pré-teste com dois empresários que 
possuem contas na carteira PJ para certificar se o roteiro da entrevista foi de fácil 
entendimento a todos.  
A aplicação das entrevistas contemplou clientes que estão situados em um raio de 
2000 metros de distância da agência. As entrevistas foram realizadas no período de 01 a 10 de 
Abril de 2013 e tiveram um tempo médio de 25 minutos de duração. Previamente autorizadas 
pelos entrevistados, as entrevistas foram gravadas para ajudar na captação dos dados dos 
clientes e posterior análise. A partir das entrevistas em profundidade, foi iniciada a fase de 
análise. Os dados obtidos nas entrevistas foram tratados de forma qualitativa, utilizando a fala 
dos entrevistados. Após a transcrição das entrevistas, foram feitas as análises das informações 
obtidas para que fosse possível iniciar a fase de descrição. 
As questões abordadas no roteiro de entrevista, com os donos das empresas, referiam-
se aos fatores levados em consideração ao abrir uma conta na agência do Banco Alfa, os 
meios de comunicação utilizados para contato, realização de visitas pelos gerentes nas 
empresas, existência de relação com os gerentes fora do ambiente de negócios, existência de 
feedback em relação ao atendimento prestado, identificação dos pontos positivos e negativos, 
a disposição do setor PJ em auxiliá-los em situações excepcionais, bem como a recomendação 
da agência a amigos e familiares.  
4 ANÁLISE E DISCUSSÃO  
Como sujeitos deste estudo, têm-se: 2 gerentes e 10 clientes. O gerente A teve 3 
clientes entrevistados com relacionamento acima de 5 anos e 2 clientes com relacionamento 
de até 2 anos e o gerente B teve 2 clientes entrevistados com relacionamento acima 5 anos e 
outros 3 clientes com relacionamento de até 2 anos. Na tabela 1, abaixo, são identificados 
cada gerente e seus respectivos clientes que foram entrevistados, bem como o tempo de 
relacionamento de cada um destes. 
Gerente Clientes Tempo de relacionamento (arredondado) 
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Gerente A 
Cliente A1 16 anos 
Cliente A2 9 anos 
Cliente A3 6 anos 
Cliente A4 1 ano e 3 meses 
Cliente A5 1 ano e 10 meses 
Gerente B 
Cliente B1 17 anos 
Cliente B2 9 anos 
Cliente B3 1 ano e 6 meses 
Cliente B4 1 ano e 4 meses 
Cliente B5 9 meses 
Tabela 1 – Identificação do Tempo de Relacionamento dos Clientes da Agência. 
Fonte: Elaborado pelos autores: Sistema de informações do Banco Alfa – aplicativo clientes / relacionamento  
4.1 ANÁLISE DAS ENTREVISTAS COM OS GERENTES DA CARTEIRA PJ  
Inicialmente, quando o dono de uma empresa deseja abrir uma conta no banco, ele 
pode não ter o conhecimento de todos os produtos e serviços bancários que podem estar à sua 
disposição. É preciso ter atenção a todos os elementos do serviço que possam vir a criar valor 
para o cliente (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).  
Os gerentes A e B informaram, que assim que o cliente tem o interesse em abrir uma 
conta na agência, é entregue a eles um breve manual informativo acerca dos produtos e 
informações como documentações necessárias para abertura de conta. Em relação às 
informações que constam nesse kit, de abertura de conta, é possível que ocorram dúvidas por 
parte dos clientes, conforme mostrado nos fragmentos 1 e 2:  
1. Sempre que uma pessoa abre ou tem interesse em abrir uma conta, entregamos o kit e 
sempre informamos a eles que caso tenham alguma dúvida, devem entrar em contato conosco 
via telefone ou retornar a agência pra poder tentar esclarecer aquilo que não ficou claro 
(GERENTE A).  
2. Não sabemos qual é o grau de conhecimento bancário do cliente em um primeiro contato, 
temos clientes de todos os tipos desde aquele mais instruído que está no mercado há muito 
tempo até aquele dono de padaria que acabou de começar seu negócio. Por isso nos colocamos 
a disposição para sanar qualquer dúvida (GERENTE B).  
Um banco, como prestador de serviços, de diversos tipos de transações financeiras, 
deve se comunicar com seus clientes de forma dinâmica. Tanto o gerente A como o gerente B, 
utilizam 3 formas de comunicação além do atendimento direto: telefone fixo da agência, 
telefone celular que o Banco Alfa fornece a cada gerente, além da comunicação via e-mail. 
Ao conhecer melhor seu cliente, é possível direcionar ofertas ou serviços adequados ao seu 
perfil, nesse sentido o banco de dados tem uma grande contribuição para a formação de 
relacionamentos duradouros, pois possibilita esse conhecimento (VAVRA, 1993). O Banco 
Alfa utiliza uma plataforma que contém os dados dos clientes, assim ao fazer contato, são 
oferecidos produtos mais adequados para cada cliente potencial, conforme dito nos 
fragmentos 3 e 4:  
3. A abordagem aos clientes na agência varia muito: podem estar de acordo com as 
necessidades do dia-a-dia como, por exemplo, durante uma operação de crédito, em que 
entramos muito em contato com o cliente principalmente se tem alguma documentação 
pendente. Já com os clientes potenciais realizamos uma abordagem direta (GERENTE A).  
4. A intensidade de contatos com os clientes varia de acordo com o foco que a plataforma (que 
nos informa quais produtos devemos ofertar e para quais clientes devemos oferta-los) tem para 
o período estipulado. Por exemplo: se o foco é “seguridade”, a plataforma nos dará uma lista de 
clientes que tem potencial para ter um seguro. Nesse período entramos em contato com os 
clientes que o sistema nos indica (GERENTE B).  
Um fator importante na construção do relacionamento entre bancos e seus clientes é a 
preocupação que o banco demonstra para com seus clientes. Nesse contexto, as visitas são 
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muito importantes, pois os gerentes serão capazes de conhecer melhor seus clientes e estarão 
proporcionando o contato face a face, que são elementos estratégicos do marketing de 
relacionamento (GRÖNROOS, 2003). Tanto o gerente A, quanto o gerente B, visitam seus 
clientes por diversos motivos, como mostram os fragmentos 5 e 6:  
5. Visito os clientes de acordo com as suas necessidades, quando desejam fazer uma operação 
conosco e também para ver como está a empresa no seu cotidiano, além de possuir uma 
conversa mais informal com ele. O ambiente bancário pode deixar alguns clientes receosos em 
conversar, sendo nas visitas que obtemos informações importantes sobre as empresas e as 
pessoas que estão à frente delas (GERENTE A).  
6. Visito os clientes de acordo com seu potencial (tamanho e porte). Tento manter contato 
sempre com empresas com alto potencial para poder ofertar produtos além de conhecer melhor 
a empresa e seus donos (GERENTE B).  
Estabelecer uma relação de parceria com seus clientes é fundamental para que essa se 
torne rentável para ambas as partes. Manter os clientes é mais vantajoso para as empresas, 
uma vez que é mais caro e difícil conquistar novos clientes lucrativos (GRÖNROOS, 2003). 
Em momentos de dificuldades com a oferta de produtos, uma boa relação com seu cliente 
pode fazer a diferença, pois se há uma relação de parceria, ele irá te ajudar e 
consequentemente será ajudado no futuro. Os gerentes consideram importante ter uma relação 
de parceria com seus clientes, como visto nos fragmentos 7 e 8: 
7. Tento sempre lidar bem com meus clientes, tratando-os com atenção e sempre me coloco a 
sua disposição para mostrar que quero ajudá-los e não tomar seu dinheiro. Isso é importante 
pois com o tempo as oportunidades de negócios podem ser aproveitadas; e isso se torna bom 
para os clientes também, um vez que há mais flexibilidade no atendimento. Além disso, a 
parceria faz com que em momentos delicados, possamos nos ajudar. Eu, por exemplo, 
baixando taxas e conseguindo descontos e o cliente, aderindo a serviços prestados quando 
tenho dificuldade e preciso ofertá-los. Tenho clientes, que quando necessito de ajuda, eles 
adquirem um determinado produto, mesmo sem precisar (GERENTE A).  
8. Ter uma relação de parceria com os clientes faz com que eles prefiram a nós. Assim, tudo 
que estiver relacionado a sua empresa, ele se direcionará a nossa agência para resolver. Além 
disso, os clientes conseguem uma flexibilidade maior no atendimento, pois temos uma boa 
relação. Assim, as barreiras diminuem e tudo fica mais fácil (GERENTE B)  
Os clientes, além da rentabilidade que podem gerar para a empresa, podem ainda, 
oferecer um feedback que ajudará o banco a melhorar seus serviços. Assim, saber a opinião 
dos clientes é importante para que sejam conhecidos os pontos positivos na estratégia de 
relacionamento e aqueles que precisam ser melhorados (MCKENNA, 1997). Nesse contexto, 
o gerente A procura ter feedback dos clientes, enquanto o gerente B afirma não ter essa 
prática, conforme os fragmentos 9 e 10:  
9. Sempre pergunto aos clientes se eles tiveram alguma dificuldade na utilização das 
ferramentas como o gerenciador financeiro, ou se o atendimento telefônico foi satisfatório. É 
importante sempre ter em mente que qualquer coisa por mais simples que possa parecer pode 
afetar o relacionamento. Por exemplo, há alguns dias, tivemos problemas em relação ao 
bebedouro. Um cliente chegou na agência e não havia água, pois a pessoa responsável pela 
manutenção não havia chegado para trocar os filtros. Como era um dia movimentado, onde 
tinha uma longa fila de espera, esse cliente estava impaciente e reclamou disso durante o 
atendimento (GERENTE A).  
10. Não costumo pedir um feedback diretamente, pois é tudo muito corrido: temos que atender, 
ofertar produtos e isso acaba passando despercebido. Mas normalmente, quando ocorre algum 
problema, eles falam comigo antes mesmo que eu pergunte (GERENTE B).  
Conhecer a satisfação dos clientes é importante para saber se o serviço está sendo 
realizado de forma a atender as expectativas dos clientes. A satisfação é um importante 
elemento de sua fidelidade. Uma vez fiel, os clientes provavelmente irão falar bem da 
empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Ambos os gerentes dizem que não existem 
métodos formais para identificar a satisfação dos clientes, podendo entendê-la utilizando a 
abordagem direta, como diz o fragmento 11:  
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11. Nós não temos esses tipos de mecanismos. Conseguimos entender que o serviço foi bem 
entregue ao cliente através do atendimento direto. Dessa forma, eles mesmos dizem que 
ocorreu tudo bem e ficaram satisfeitos. Um exemplo foi uma operação de crédito que o cliente 
precisava, onde conseguimos resolver isso antes do tempo planejado. Pouco tempo depois do 
dinheiro ter sido creditado em sua conta, ele me ligou agradecendo por todo o empenho em ter 
ajudado (GERENTE B).  
A construção do bom relacionamento passa por muitas dificuldades até chegar a um 
entrosamento ideal entre as duas partes. Tanto gerente A, como gerente B, sentem essas 
dificuldades, conforme os fragmentos 12 e 13:  
12. O maior desafio que encontro no relacionamento com os clientes, é fazê-los entender que 
nossa relação tem que ser de ganha-ganha. A partir do momento que uma parte apenas sai 
ganhando não é mais parceria. Tenho problemas com taxas de juros com os clientes. 
Infelizmente eles, muitas vezes, deixam de fechar algum negócio comigo como, por exemplo, 
os seguros de carro. Eles estão certos de brigar por taxas menores, mas já houve casos em que 
operações não foram concluídas devido a uma diferença de R$200,00, mesmo tendo reduzido 
os juros ao mínimo possível, e mostrado a eles todo o processo até ter chegado a essa taxa. Se o 
cliente for parceiro, ele vai fechar com você mesmo tendo essa diferença com o concorrente 
porque ele viu o teu esforço em fazer com que ele pague menos, e lá na frente ele vai precisar 
de algo e irei ajudar (GERENTE A).  
13. A principal dificuldade que tenho com meus clientes em todo o relacionamento, é atender 
as suas expectativas. Quando abrem uma conta aqui na pessoa jurídica eles acham que vão 
poder ter créditos maiores do que na pessoa física, e terão tudo a disposição na hora que 
quiserem. Muitos deles se frustram inicialmente, com o banco, pois abrem a conta PJ e não 
conseguem essa facilidade de crédito. Com isso, suas expectativas vão todas por água abaixo. 
Somente com o passar do tempo de relacionamento, é que as coisas tendem a ficar mais fáceis 
para os clientes, pois as operações passam a ficar a sua disposição. Nesses casos, se apenas 
disser “não”, perderei o cliente e ele abrirá a conta com o concorrente. O meu “não” é sempre 
argumentado, para mostrar ao cliente que não estamos negando a ele um direito, mas sim que 
seu direito virá com o tempo (GERENTE B).  
4.2 ANÁLISE DAS ENTREVISTAS COM OS CLIENTES  
Essa fase da pesquisa abrange as perspectivas dos clientes que possuem contas na 
carteira de Pessoa Jurídica, a partir de questões discutidas com ênfase em entender os motivos 
que os fizeram contratar o serviço oferecido pelo Banco Alfa e suas percepções do 
relacionamento sob o seu ponto de vista, ao abrir uma conta. A respeito dos motivos que 
levaram os entrevistados a abrirem contas na carteira PJ, observou-se que são levados em 
consideração diversos aspectos. Um deles é o fator “localização”, como descrito nos 
fragmentos 14,15 e 16:  
14. Decidimos abrir a conta no Banco Alfa, pois ele é perto da nossa sede. Com a sua mudança 
ficou até melhor porque ainda está mais perto e isso nos ajuda muito quando precisamos do 
banco para nossas operações diárias (CLIENTE A1).  
15. Decidi abrir a conta lá no Banco Alfa porque ele é perto da empresa. Se tiver que ir ao 
banco não preciso gastar muito tempo, em 5 minutos eu estou lá (CLIENTE A5).  
16. Eu tinha uma conta em outra agência mais distante. Quando abriram a esta agência, eu fiz 
questão de migrar a conta, pois a agência é mais perto da empresa (CLIENTE B1).  
Outro aspecto que chamou a atenção foi o do cliente ter aberto a conta no banco por 
conhecer alguém da família e conhecer o funcionário que trabalha na agência. Tendo vínculos 
de amizades com algum funcionário da agência garantiu mais comodidade por parte dos 
entrevistados em função de ter alguém de confiança cuidando da conta PJ. É preciso ter um 
cuidado especial nesses casos, para que a amizade fora do ambiente de negócios não 
influencie na forma de realizar o trabalho, e nenhuma das partes (cliente e funcionário) 
tenham problemas futuros. Conforme descrito nos fragmentos 17, 18 e 19:  
17. Quem me estimulou a abrir uma conta, no Banco Alfa, foi o gerente geral da época, que é 
meu amigo pessoal (CLIENTE A2).  
18. Escolhi abrir a conta da minha empresa, no Banco Alfa, porque o gerente da carteira pessoa 
jurídica que trabalhava na agência na época era um amigo meu (CLIENTE B2).  
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19. Abri a conta no Banco Alfa, porque a minha mãe frequenta a mesma igreja, e é amiga do 
meu gerente (CLIENTE B4).  
Também foram listadas causas por decidir ter contas no banco relacionadas às 
vantagens que o banco oferece aos clientes, como descrito no fragmento 20 e 21:  
20. Abri a conta no Banco do Alfa, porque ele tem menores taxas comparadas a outros bancos. 
(CLIENTE A4)  
21. Tive a preferência por ter a conta no Banco do Alfa, em função dele administrar melhor os 
cartões BNDES, e é mais vantajoso pra mim que utilizo muito desse produto. (CLIENTE B3)  
Para atender bem os clientes, é necessário ter uma estrutura formal adequada para ter, 
além de rapidez nas suas decisões, qualidade nos demais setores de suporte (DOMARESK; 
SILVEIRA; KATO, 2002). De acordo com os entrevistados, eles sempre têm retornos rápidos 
quando entram em contato com os gerentes, como mostram os fragmentos 22 e 23:  
22. Entro em contato com o meu gerente, na maioria das vezes, pelo seu celular. Quando não 
consigo ser atendido pelo celular, eu ligo para o telefone da agência e peço retorno de ligação, 
que não costuma demorar (CLIENTE B4).  
23. Meu contato com o gerente é mais forte pelo celular e por e-mail, também costumo ter 
retornos rápidos quando não consigo falar com ele. Às vezes quando isso acontece, recebo 
mensagens no celular dizendo “estou dirigindo”, “estou atendendo, retorno assim que 
terminar” (CLIENTE A1).  
Um fator muito importante para o relacionamento entre o banco e seus clientes são as 
visitas dos gerentes às empresas. Todos os entrevistados afirmaram que os gerentes já 
visitaram suas empresas. O que varia, são as quantidades de visitas por período de acordo com 
os fragmentos a seguir:  
24. O gerente já visitou minha empresa, a última vez que visitou foi no fim de janeiro 
(CLIENTE B4).  
25. O gerente está sempre por aqui, nos visita uma vez por semana (CLIENTE A3).  
26. O gerente já visitou nossa empresa, mas esse ano ele veio somente uma vez (CLIENTE 
B5).  
Saber as opiniões dos clientes em relação ao atendimento prestado seja ele por 
telefone, e-mail ou nas “mesas de atendimento”, é muito importante para entender o que tem 
sido bom e o que pode ser melhorado no atendimento e no relacionamento com os clientes. As 
interações com os mesmos definem a percepção de qualidade (DOMARESK; SILVEIRA; 
KATO, 2002).  
Os entrevistados do gerente A, foram unânimes em dizer que existe não só por parte 
dos gerentes, mas sim de todas as pessoas que trabalham no setor pessoa jurídica, a 
preocupação em saber se tem algo que está causando insatisfação a eles em relação ao 
atendimento prestado, como está descrito no fragmento a seguir:  
27. Toda a vez que vou à agência e sou atendido pelo gerente ou por alguém da pessoa jurídica, 
eles sempre me perguntam como tem sido o atendimento telefônico, se os e-mails têm chegado 
corretamente a mim, ou se estou tendo dificuldades com o uso do gerenciador financeiro na 
internet (CLIENTE A5).  
A seguir, 4 dos 5 entrevistados do gerente B, afirmaram não terem sido questionados 
sobre o atendimento. Entretanto, de acordo com os mesmos, o gerente se coloca à disposição 
para sanar dúvidas:  
28. Ele não chega a nos perguntar diretamente se tem algo que não estou satisfeito com o 
atendimento, mas sempre nos dá espaço pra resolver qualquer problema. Quando me atende, 
ele costuma me orientar para entrar em contato com ele ou com a agência, sempre que precisar 
(CLIENTE B1).  
Os entrevistados, sempre que precisaram de apoio para sanar suas eventuais dúvidas, 
obtiveram auxílio. Entretanto, os mesmos apontaram a existência de algumas ressalvas, 
conforme fragmentos abaixo:  
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29. Sempre que precisamos do banco para resolver coisas urgentes, tivemos todo o suporte e 
disposição por parte do gerente. Contudo, uma das coisas mais importantes para nossas 
operações diárias, que é uma liberação de cheques bloqueados, o banco não faz mais, e este é 
um procedimento que realizávamos com eles há anos (CLIENTE A1).  
30. Um problema eventual que temos aqui é o troco. Sempre que precisamos, trocamos nosso 
dinheiro por moedas e/ou notas menores no caixa. Houve algumas vezes que não conseguimos 
realizar essa troca. Os caixas simplesmente diziam não ter o dinheiro, nos forçando a utilizar o 
serviço da concorrente (CLIENTE B3).  
Mesmo com tempo limitado, dada a rotina diária de trabalho, existe por parte dos 
gerentes o interesse em saber mais a respeito da empresa.  
31. Com toda essa concorrência que se estabeleceu nos bancos, o foco nas vendas é cada vez 
mais forte e com isso a conversa fica cada vez mais curta, porque a correria do dia-a-dia é 
muito pesada, tanto pra eles como pra nós. Mesmo assim, ele sempre procura saber como estão 
os negócios e como é a nossa concorrência (CLIENTE B3).  
32. Quando o gerente nos visita ou eu vou à agência, volta e meia ele pergunta como estamos 
administrando nosso estabelecimento, se estamos tendo problemas com fornecedores, 
precisando de troco para o caixa e por aí vai. Acabamos que com isso, nos falando quase todos 
os dias, mesmo que por pouco tempo (CLIENTE A3).  
Metade dos clientes entrevistados já indicaram a agência para amigos pelo bom 
atendimento, boa localização e a boa convivência com os funcionários. Os que ainda não o 
fizeram, afirmaram que indicariam às pessoas pelos mesmos motivos listados anteriormente. 
Analisando de forma geral, os gerentes conseguem fazer com que seus clientes fiquem 
satisfeitos principalmente em função do seu bom atendimento. Conforme relatado nos 
fragmentos a seguir:  
33. Um dos meus clientes é um grande hospital em Vitória e eles me pediram que 
recomendasse um banco, pois não estavam satisfeitos com o banco onde tinha sua conta. 
Indiquei a agência do Banco Alfa, e eles gostaram muito (CLIENTE A1).  
34. Não recomendei em função do pouco tempo de relacionamento, mas o atendimento tem 
sido muito bom, recomendaria sem problema algum (CLIENTE B4).  
A tabela 2, a seguir, mostra os aspectos positivos e negativos do relacionamento com 
cada cliente. 
Cliente  Pontos Positivos  Pontos Negativos  
Cliente A1  Atendimento dos funcionários.  Atendimento - telefone agência.  
Cliente A2  Atendimento dos funcionários.  Nada a citar.  
Cliente A3  
Gerenciador financeiro e 
atendimento dos funcionários.  
Nada a citar.  
Cliente A4  Boa localização.  Filas no atendimento ao gerente.  
Cliente A5  
Praticidade, devido a localização 
da empresa.  
Taxas de juros muito altas.  
Cliente B1  Atendimento dos funcionários.  
Falta de estacionamento, filas no 
atendimento ao caixa.  
Cliente B2  
Atendimento dos funcionários, 
fácil acesso a caixas eletrônicos.  
Falta de estacionamento, taxas de 
juros muito altas.  
Cliente B3  Boa localização.  Extratos muito técnicos.  
Cliente B4  Atendimento dos funcionários.  Difícil facilidade de crédito.  
Cliente B5  Atendimento dos funcionários.  Nada a citar.  
Tabela 2 – Ponto positivo e negativo do relacionamento com os funcionários da agência do Banco Alfa Vitoria - 
ES.  
Fonte – Elaborada pelos autores: Compilado de dados da pesquisa. 
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4.3 ANÁLISE COMPARATIVA ENTRE AS ENTREVISTAS DOS GERENTES E 
CLIENTES  
Neste tópico, a discussão se dará em torno da comparação das entrevistas entre os 
gerentes do banco e os clientes da carteira PJ. A discussão tem como objetivo observar se os 
clientes estão percebendo as estratégias de marketing de relacionamento das empresas.  
Para uma melhor compreensão, a análise foi feita separadamente, entre cada gerente, 
abordando as principais ações de cada um deles dentre os dois perfis de clientes entrevistados: 
aqueles com relacionamento com mais de 5 anos de duração e aqueles com um 
relacionamento de até 2 anos de duração. 
4.3.1 Gerente A  
- Visitas: Segundo o gerente A, as visitas aos clientes são realizadas quando os 
mesmos fazem uma operação e é preciso pegar alguma documentação nas empresas para 
realiza-la. Além de pretender conhecer os procedimentos internos da organização e seus 
dirigentes. 
O gerente A, ainda expõe que é importante conhecer o cliente, conversando com o 
mesmo fora do ambiente bancário. Pois, dessa forma, eles ficam mais à vontade para que se 
estabeleça uma conversa informal.  
Dos dois clientes que possuem contas, com até dois anos de relacionamento, foram 
feitas apenas uma visita em cada empresa, até então. Clientes com relacionamento mais longo 
são mais visitados, porque utilizam mais os produtos do banco, que os clientes que possuem 
contas há menos de dois anos. Os clientes mais novos também devem ter uma frequência mais 
regular de visitas, para que eles sintam que o banco, através de seus gerentes, está empenhado 
em ter uma relação duradoura. 
Conhecendo mais a empresa, pode-se alcançar um melhor atendimento, uma vez que 
os gerentes obterão informações que não conseguiriam apenas com o contato direto com o 
cliente dentro do banco.  
- Relação de Parceria: Um mecanismo bastante apreciado por parte dos gerentes, é a 
busca de ter uma relação de parceria com seus clientes. Para isso, elementos como bom 
atendimento, ser atencioso com aquilo que o cliente deseja, além de ser franco com o cliente 
no momento do atendimento, ajudam a construir uma relação de parceria que será pautada na 
confiança mútua entre as partes.  
O gerente A afirma sempre buscar uma boa relação com cada cliente, sendo atencioso, 
e sempre se colocando à disposição para qualquer dúvida ou necessidade. Ele afirma ainda, 
que isso é importante, pois oportunidades de negócios podem surgir a partir dessa relação. 
Além disso, uma das vantagens enunciadas pelo gerente, para os clientes é a flexibilidade, 
como é possível verificar nos fragmentos a seguir:  
35. Ter uma boa relação com o banco nos dá uma flexibilidade no atendimento que podemos 
usar nos momentos que precisamos. Por exemplo, ser atendido após o horário de expediente. 
Se não existisse essa boa relação, com certeza eles (o setor PJ) não iriam fazer isso (CLIENTE 
A3).  
36. Possuímos um bom relacionamento e isso gera algumas facilidades. Ás vezes antes do 
banco abrir, ou mesmo depois que ele fecha, quando peço ao guarda para chamar o gerente ou 
qualquer um do setor, alguém sempre se prontifica a me atender. Eles fazem isso porque me 
conhecem, nesse pouco tempo que tenho conta na agência (CLIENTE B5).  
- Relacionamento: O mesmo gerente expõe ter interesse de saber dos clientes, se 
existem fatores que precisam ser melhorados no relacionamento. Pois para ele, fatores 
mínimos que não estão corretos na visão do cliente, pode prejudicar todo o relacionamento.  
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Por meio das entrevistas, pode-se perceber que o gerente faz questionamentos sobre o 
relacionamento e é atencioso nesse quesito, tanto com clientes mais antigos quanto com os 
mais novos.  
37. O operacional, todos os bancos fazem igual, o diferencial é que se destaca. O gerente é 
sempre muito atencioso em todo o atendimento, mas nas sugestões é que ele é ainda mais. Ele 
tem o cuidado de atender da melhor forma possível e sempre pergunta se tem algo que precisa 
ser melhorado, se deveria ligar mais ou visitar mais (CLIENTE A1).  
4.3.2 Gerente B  
- Visitas: O gerente B afirmou que procura visitar todos seus clientes para ofertar 
produtos, renovar limites quando necessário e conhecer mais os dirigentes das empresas. Mas 
aqueles que possuem potencial de compra maior, ele costuma visitar com mais frequência.  
Nas entrevistas, foi constatado que os clientes com um relacionamento mais antigo são 
visitados mais frequentemente, pois são empresas mais rentáveis que as dois clientes com até 
dois anos de relacionamento.  
38. O gerente nos visita todo mês. Nesse ano ele já veio aqui três vezes (CLIENTE B2).  
39. Em quase 9 meses que tenho conta no Banco Alfa, o gerente só nos visitou duas vezes 
(CLIENTE B5).  
- Relação de Parceria: De acordo com os entrevistados, ficou claro que o gerente B 
procura construir uma relação de parceria com o cliente por meio do bom atendimento. Os 
clientes com um relacionamento mais antigo (acima de cinco anos) possuem uma 
flexibilidade maior, que os clientes que possuem contas há menos de dois anos, em função de 
ter uma confiança mútua construída com o decorrer dos anos. Os clientes com um 
relacionamento mais recente estão em fase de consolidação da parceria.  
O foco do gerente para solidificar as relações com os clientes mais recentes é todo 
partindo da proposta do bom atendimento. Os entrevistados, especialmente os com 
relacionamento mais recente, consideram o atendimento realizado pelo gerente e seus 
assistentes, muito bom, pois eles são atenciosos e se preocupam com os mínimos detalhes 
para atender bem. 
- Relacionamento: Em relação à satisfação dos clientes, o gerente B afirma não 
possuir instrumentos que possam quantificar a satisfação e somente entende que os clientes 
estão satisfeitos, quando os mesmos falam sobre o assunto no atendimento, após a entrega do 
serviço. 
O gerente B expõe que não costuma incentivar seus clientes a darem opiniões a 
respeito do relacionamento, em função de toda a rotina dinâmica que cerca o dia-a-dia, dentro 
das agências bancárias. Argumenta ainda, apontando que se existe algo que precise de ajustes, 
os próprios clientes informam.  Contudo, foi identificado por meio das entrevistas, que tanto 
os clientes antigos como os mais novos, sentiram falta desse fator, mas são compreensivos em 
função de ter conhecimento sobre a rotina bancária, que é movimentada e que os contatos 
constantes, seja dentro do banco ou pelo telefone, acabam compensando essa carência.  
40. O gerente não costuma me perguntar a respeito da minha opinião sobre o relacionamento, 
até porque a rotina dele é puxada. Mas estamos sempre em contato, nos falamos toda semana e 
se caso eu achar que há algo errado, com certeza falaria com ele a respeito (CLIENTE B1).  
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A partir dos dados obtidos nas entrevistas, as ações que são mais percebidas pelos 
clientes mais novos, são: o bom atendimento, tanto dentro da agência como por meio dos 
meios de comunicação, sempre dando retornos rápidos e com forte atenção aos seus clientes.  
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Para os clientes mais antigos, além das ações listadas acima, as visitas são mais 
percebidas, além de uma relação pautada na parceria e na confiabilidade mútua, facilitando as 
vendas dos produtos e dando mais flexibilidades aos clientes em todo o atendimento. 
 
Gerente  Ações percebidas pelos clientes  
Gerente A  Mais novos: bom atendimento dos funcionários. 
Antigos: bom atendimento dos funcionários, visitas, preocupação 
com a sua empresa.  Gerente B 
Tabela 3 – Ações Percebidas Pelos Clientes da Agência do Banco Alfa.  
Fonte: Elaborada pelos autores: Dados das entrevistas (2013) 
As principais ações de Marketing de Relacionamento, observadas no banco, foram: o 
bom atendimento e a preocupação em entender a realidade comercial de cada cliente. 
Destaca-se o bom atendimento realizado por todos os profissionais, que trabalham no setor PJ 
da agência, desde o desejo do cliente em ter uma conta na agência, nas mesas de atendimento 
e nos meios de comunicação. O contato com os clientes é sempre intenso e os funcionários 
são atenciosos, colocando-se sempre a disposição para sanar quaisquer problemas. 
Nas visitas, telefonemas ou nas mesas de atendimento, os gerentes e seus assistentes 
conversam a respeito da empresa do cliente e como está sua situação no mercado. Esse tipo de 
contato é bem curto, em função da rotina dinâmica dos bancos, mas agrada os clientes que 
passam a perceber um interesse maior dos funcionários em ver a empresa com mais qualidade 
no mercado, aumentando a confiança, o funcionário acaba tendo mais credibilidade com os 
dirigentes das empresas. Além disso, o aumento da confiança causado pelo bom atendimento 
do banco faz com que os clientes indiquem a agência para amigos. 
As visitas às empresas são um fator importante, na construção do bom relacionamento 
com os clientes. É no ambiente de trabalho dos clientes, que eles se sentem mais a vontade 
para conversar.  
Um aspecto contraditório foi o fato dos gerentes incentivarem os clientes a darem 
opiniões acerca do relacionamento. O gerente A, incentiva os clientes a darem sugestões de 
melhoria para o relacionamento e os clientes percebem isso. Enquanto o gerente B, não trata 
desse assunto de forma direta por não possuir tempo hábil para isso, mas sempre se colocou a 
disposição caso os clientes tenham reclamações.  
Foi possível perceber também, a existência de uma relação de confiança, já 
solidificada com clientes que possuem um relacionamento superior a 5 anos com a agência. 
Um mecanismo do marketing de relacionamento é o banco de dados, ferramenta 
fundamental para a formação de relacionamentos de longo prazo. Dependendo de qual 
produto será focado para oferta pela política de vendas do banco, o Banco do Alfa utiliza a 
plataforma de atendimento que mostra os clientes com o potencial para consumir o produto. A 
intensidade de contatos com os clientes varia de acordo com o produto a ter maior 
necessidade de oferta.  
A agência não possui mecanismos para medir a satisfação dos seus clientes, sendo essa 
percebida, apenas, através do atendimento direto, seja por elogios, que significam que o 
cliente está satisfeito ou reclamações, que evidenciam que alguma fase da prestação do 
serviço ao cliente, mostra-se insatisfatória.  
Entre os aspectos positivos, percebidos pelos clientes, destaca-se o bom atendimento 
realizado pelos funcionários do setor PJ. Em relação aos aspectos negativos, foi citada a fila 
no atendimento ao gerente, filas no caixa e falta de estacionamento. Foram citados alguns 
aspectos negativos, que a agência não possui controle para alterar, pois quem possui essa 
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competência são os órgãos que traçam as políticas de preços do banco que foram a facilidade 
de crédito e as altas taxas de juros.  
Além disso, ao analisarmos os fatores que levaram os clientes a terem uma conta PJ na 
agência, podem ser percebidas duas formas em destaque: a primeira por meio de vínculos de 
amizade com algum funcionário que trabalhava na época em que a conta fora aberta; a 
segunda forma, diz respeito à proximidade que a agência bancária tem com a empresa do 
cliente. Em relação a esta última forma, percebe-se que os clientes buscam praticidade para 
poder resolver seus problemas de forma que não vá prejudicar sua própria rotina de trabalho. 
Ter um vínculo de amizade fora do ambiente de negócios, com o cliente, pode ser 
vantajoso porque o relacionamento vindo fora do ambiente banco-cliente tende a facilitar o 
trabalho do funcionário, no sentido de ofertar produtos, por exemplo, e dar mais flexibilidade 
ao cliente. Mas também, pode ser um fator determinante no fracasso nos negócios, pois a 
liberdade de interação pode ser confundida com benefícios ou regalias, que não se encaixam 
naquilo que pode ser chamado de aceitável. Através das entrevistas, tanto os gerentes como os 
clientes, entrevistados, não possuem ligação fora do ambiente de negócios, limitando-se ao 
contato profissional.  
Em todo relacionamento existem alguns dilemas que devem ser superados para que 
haja melhoria, além de não perder o cliente para a concorrência. Os principais desafios no 
relacionamento com o cliente, de acordo com os gerentes, foram fazer com que eles entendam 
que sua relação com o banco, precisa ser de ganha-ganha. Principalmente no começo do 
relacionamento em que não existem tantas flexibilidades.  
Diante do que foi apresentado, sugere-se para pesquisas futuras, a partir dos resultados 
deste estudo, que sejam realizadas pesquisas comparativas, entre as ações de marketing de 
relacionamento desenvolvidas em agências do Banco do Alfa com outros bancos e até mesmo 
outras agências do Banco do Alfa. 
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